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В широком смысле маркетинговое исследование адекватно 
понятию «изучение рынка». Иными словами, оно дает оценки его 
состояния, характеристики тенденций и закономерностей разви-
тия, осуществляет анализ результатов рыночной деятельности. 
Это понятие, по нашему мнению, охватывает макроуровень, т. е. 
рынок товаров и услуг в целом, локальные и региональные рынки 
конкретных продуктов и услуг. 
Макромаркетинговые исследования товарных рынков можно рас-
сматривать как самостоятельное научно-практическое направление. У 
него есть свой предмет, формируется синтетическая методология. 
При этом макромаркетинговое исследование можно считать отраслью 
информатики, поскольку оно подчиняется общим законам и принци-
пам этой науки, а результаты его деятельности органично вливаются в 
общее информационное поле дисциплин, изучающих рынок. 
Предметом макромаркетинговых исследований товарных 
рынков являются рыночные процессы и явления, связанные с их 
формированием и функционированием, а в качестве их объекта 
выступают зарубежные, национальные или региональные товар-
ные рынки, включающие в себя реальных и потенциальных субъ-
ектов, действующих на них.  
Необходимо отметить, что макромаркетинговые исследования 
товарных рынков должны подчиняться единым научным требо-
ваниям, основываться на общих теоретико-методологических 
принципах и преследовать общие цели: давать адекватную харак-
теристику рыночных процессов и явлений. 
Результаты макромаркетинговых исследований могут исполь-
зоваться как субъектами товарных рынков при принятии соответ-
ствующих маркетинговых решений, так и государственными ор-
ганами в своей деятельности.  
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МЕТОДИКА УРАХУВАННЯ  
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПРОДУКЦІЇ  
В МАРКЕТИНГОВОМУ ЦІНОУТВОРЕННІ 
 
В умовах вітчизняного ринку маркетингова діяльність підпри-
ємства в процесі конкурентної боротьби потребує постійної уваги 
до підвищення рівня якості продукції з урахуванням зміни потреб 
та вимог споживачів, що сприяє зміцненню економічного поло-
 59
ження підприємства. Аналіз взаємозв’язку ціни та конкурентосп-
роможності продукції показав, що процес урахування конкурен-
тоспроможності продукції при формуванні ціни пропозиції по-
требує кропіткого його вивчення.  
Розуміння того, скільки може заплатити споживач за ту чи 
іншу продукцію залежно від рівня її якості, є суттєвим аспектом 
даного дослідження. Це потребує проведення відповідного аналі-
зу рівня споживчих характеристик продукції як підприємства, так 
і конкурентів, а також співвідношення ціна/якість. У даному разі 
обов’язково враховуються всі альтернативні види продукції з по-
гляду динаміки змін загальнодержавного споживання та попиту, 
а також причин, що їх зумовлюють. При цьому з метою забезпе-
чення успішної реалізації продукції на ринку в процесі оцінки 
конкурентоспроможності доцільно враховувати всі чотири рівня 
якості продукції. Такий методичний підхід дозволяє забезпечити 
значні переваги продукції підприємства серед аналогів продукції 
конкурентів.  
Слід зазначити, що, показники конкурентоспроможності відо-
бражують не тільки і не стільки параметри аналогічної продукції, 
скільки характеризують потреби потенційних покупців. Сам про-
цес оцінки конкурентоспроможності не є статичним. Він постій-
но змінюється залежно від характеру зміни умов реалізації про-
дукції підприємства в умовах конкурентного ринку. З метою 
оцінки рівня конкурентоспроможності продукції можуть викори-
стовуватися різні методи. Найбільш часто в маркетинговій прак-
тиці використовуються анкетний, експертний, індексний та гра-
фічний. За умови кількісного виміру параметрів продукції є 
доцільним використання індексного методу.  
Ціна з позиції конкурентоспроможності продукції є одним 
із її показників, який суттєво впливає на відношення спожива-
ча до даної продукції. Проведені дослідження показали, що в 
процесі реалізації продукції доцільніше враховувати не ціну 
продажу, а ціну споживання. Розраховується ціна споживання 
таким чином:  
Цсп = Цпр + Векс + Всо +Врем , 
де Цпр — ціна продажу продукції (ціна реалізації); Векс — витрати на експлуатацію продукції або її комерційне використання; 
Всо — сервісне обслуговування продукції; Врем — витрати на ремонт продукції за межами гарантійного терміну. 
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Розглянутий методичний підхід дозволяє, з одного боку, 
зрозуміти роль ціни при забезпеченні підприємством відпові-
дного рівня конкурентоспроможності продукції на ринку, а, з 
другого — з більш об’єктивних позицій підійти до процесу 
урахування конкурентоспроможності продукції при визначен-
ні рівня ціни на неї.  
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Маркетингова діяльність підприємства в умовах зростаючої 
конкуренції повинна бути направлена на забезпечення реальних 
можливостей мати свою частку на ринку та займати відповідну 
позицію в процесі конкурентної боротьби. Дана позиція значною 
мірою визначається рівнем конкурентоспроможності підприємс-
тва. В теорії маркетингу вона характеризує внутрішню його кон-
курентну перевагу, що зорієнтована стосовно рівня витрат чи 
ефективності процесу управління. Сутність її з позиції конкурен-
тної боротьби полягає в зниженні величини собівартості продук-
ції в більшій мірі, ніж це може зробити головний конкурент. Ха-
рактеризується вона показником продуктивності, який показує на 
скільки питомі виробничі витрати підприємства відрізняються 
від аналогічних витрат конкурентів  
У сучасних умовах визначилися три базові напрямки оцінки 
конкурентоспроможності підприємства: враховуються особливо-
сті макросередовища; аналіз відповідних чинників дозволяє ви-
значитися відносно позиції підприємства на ринку; функціональ-
ний напрямок зорієнтований на розрахунок показників діяльності 
підприємства та відповідних співвідношень між ними. Узагаль-
нений підхід до оцінки конкурентоспроможності підприємства 
базується на використанні індекса конкурентоспроможності по 
товарній масі та індекса відносної ефективності.  
Результати проведеного аналізу свідчать, що на сьогоднішній 
день відсутня загальноприйнята методика оцінки конкурентосп-
роможності підприємства. В сучасній економічній літературі іс-
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